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1. INTRODUCCIÓN 
 
 
Dentro del contexto del mercadeo para el Retail o el comercio minorista en general 
existen muchas estrategias que en teoría ayudan al desarrollo viable de este tipo de 
negocios, el éxito entonces se comunica casi siempre en términos catedráticos que 
muchas veces tienen como casos a grandes compañías que tienen recursos casi ilimitados 
y que de forma densa y muy extensa informan las generalidades de estas estrategias, lo 
que las convierte en ejemplos que no son tan aplicables en el mercado colombiano, es así 
que encontramos estrategias como las del Visual Merchandising que representan 
enormes oportunidades de crecimiento de la imagen de la marca no solo a través de 
posicionamiento si no también con una serie de variables que pueden llegar a ser 
consideradas al momento de evaluar la tasa de conversión de los visitantes de las tiendas, 
que no están del todo claras o no generan el interés suficiente para ser aplicadas en 
negocios locales. 
 
Este documento entonces se convierte en una herramienta propositiva que muestra a 
través de una forma sencilla, con un tono amable como se pueden aplicar y aún más 
importante entender en qué consisten las estrategias a través del Visual Merchandising  y 
cómo aplicarlas de forma efectiva y optimizando recursos y conceptos del mercadeo que 
si bien tienen una estructura muy sólida, también son percibidos como complejos, lejanos 
o muy difíciles de aplicar en los negocios locales y el ideal entonces es provocar un 
acercamiento de forma más amigable a empresas con potencial de desarrollo en el país 
como lo es la cadena Locatel Colombia. 
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2. ANTECEDENTES 
 
VISUAL MERCHANDISING  
 
Dentro del contexto del Visual Merchandising, se encuentran investigaciones como la 
realizada por  Kerfoot, Davies & Ward en el 20031, donde a través de estudio del 
comportamiento de compra contextualizado en tiendas por departamento de moda 
femenina en alrededor del Reino Unido (específicamente Manchester), hace un paralelo 
entre toda la mecánica comercial del sector de la moda femenina y la evaluación de las 
distintas estrategias de Visual Merchandising dentro del mercado minorista o Retail. 
 
El trasfondo de esta investigación se centra en la influencia de los estímulos del Visual 
Merchandising en los distintos ambientes de las tiendas al menudeo, las percepciones de 
los clientes y las respuestas. Entonces se encuentran los posibles resultados psicológicos y 
de comportamiento que resultan de la interacción de los clientes con  el visual  
Merchandising, en lugar de hacerlo directamente tratando de establecer lo que constituye 
la mejor práctica para la utilización correcta de las estrategias con este. 
 
Este estudio, centraliza sus esfuerzos a la parte del Visual Merchandising que se 
especializa en la exhibición de la mercancía, buscando un enfoque más de psicología 
ambiental aplicado a dichas exhibiciones, logrando que el consumidor entonces baje las 
barreras psicológicas y realice finalmente una compra. 
 
La metodología de esta investigación maneja un enfoque exploratorio mediante el uso de 
técnica cualitativa de recolección de datos, basando entonces la generación de 
conocimiento a través la compresión de los estímulos y las respuestas provocadas. De 
igual forma mediante técnica de entrevista semi-estructurada busca la flexibilidad en las 
respuestas para ahondar en la compresión de dichos estímulos y logra una mayor 
profundidad.  
 
Los autores de esta investigación concluyen mediante el análisis de las entrevistas a 
profundidad realizadas que las tiendas en términos generales deben cumplir con 
características como materiales de exhibición como madera o soportes metálicos dan más 
                                                          
1 Kerfoot, S., Davies, B., & Ward, P. (2003). Visual Merchandising and the creation of discernible Retail 
brands. UK. Emerald Group.  
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exclusividad a todo el concepto de compra y esto es percibido por los consumidores, de 
igual forma, factores como la luz y el aireado del lugar influyen tanto de forma consciente 
como inconsciente en la decisión de compra, junto con la iluminación de varias formas da 
ciertos protagonismos a ciertas áreas de las tiendas, de esta forma concluyen la influencia 
del Visual Merchandising como respuesta afectiva en la diferenciación y reconocimiento 
de marca. 
 
En la consulta de Antecedentes sobre el tema, también encontramos la investigación 
“Participación de los Minoristas Rurales en el Visual Merchandising” , trabajo desarrollado 
por Glenn Muske, Byoungho Jin, Hong Yu,2 quienes en términos generales desarrollaron 
un proyecto de aprendizaje para los estudiantes del Depto. de Diseño de la Universidad de 
Oklahoma, quienes mediante sus conocimientos, ayudaron a los comerciantes de 
pequeñas tiendas rurales a desarrollar y aplicar conceptos de Visual Merchandising de 
forma aunque artesanal y de bajo costo, basada en técnicas que podrían hacer que sus 
negocios fueran más prósperos. 
 
Lo anterior surge de la situación que tienen los minoristas de este estado y los retos que 
tienen al comercializar sus productos, es por esta razón que los estudiantes dentro del 
requisito de aprendizaje/servicio, dieron a conocer las problemáticas cotidianas de los 
propietarios de pequeñas tiendas y como aplicar técnicas de Visual Merchandising.  
 
Como resultados del proyecto, los estudiantes interactuaron con los propietarios de 
tiendas utilizando conceptos básicos de exhibición de mercancía, señalización y 
disposición general de las tiendas. Estas técnicas propias del Visual Merchandising fueron 
aplicadas por los tenderos quienes mostraron gran interés por el uso de estas, llegando a 
concluir que la correcta utilización de estas tácticas de forma sencilla, hace que el Visual 
Merchandising se convierta en una especie de ‘Vendedor Invisible’ que hico a mediano 
plazo que las ventas mejoraran atrayendo más turistas y clientes a la zona.   
 
Para continuar con la contextualización mediante los antecedentes, como referencia, se 
encuentra el trabajo “EFECTO DE LOS FACTORES DE MERCHANDISING EN LAS VENTAS DEL 
MERCADO MINORISTA” de los brasileros Fabrício Rodrigues Feijó y Delane  Botelho 3, 
                                                          
2 Muske, G.; Jin, B.; Yu, H. (2004). Engaging Rural Retailers in Visual Merchandising. Alexandria, USA: 
American Association of Family & Consumer Sciences 
   
3 Feijó, F. R.; Botelho, D. (2012). Efecto De Los Factores De Merchandising En Las Ventas Del Mercado 
Minorista. São Paulo. Brasil: Fundação Getulio Vargas. 
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quienes mediante un estudio experimental en dos tipos de tiendas, analizan los factores 
de comercialización y las características del diseño del ambiente en cada una de estas. El 
escenario entonces es una red de distribuidores de la industria del calzado, donde a través 
de los factores de diseño de la comunicación del Merchandising y las percepciones de los 
clientes, se evalúan variables como : volumen, agrupación, posicionamiento, clasificación 
y presentación de los productos, combinación de colores, etiquetado de precios, el uso de 
pantallas de equipos y materiales de promoción como carteles, se genera La hipótesis 
central que es “la mejora de estos factores, en relación con lo que se ha mantenido 
tradicionalmente en las tiendas, no habrá un aumento en los ingresos por ventas” 
 
La metodología que se usó en este estudio se aplicó en una red de ejemplo de calzado al 
por menor y los accesorios de la industria en el sur de Brasil, que comprende 148 tiendas 
ubicadas en las calles, galerías y centros comerciales que venden productos para hombres 
y mujeres; Primero, mediante la subdivisión de dos grupos uno donde se utilizaban y 
explotaban los factores del Visual Merchandising y uno de control donde no se aplicaron 
cambio en las tiendas en cuanto a este mismo aspecto. 
 
De esta forma se usó un método cuasi-experimental en donde se evaluó la psicología 
ambiental de los consumidores, buscando la relación entre la conducta, experiencia 
humana y los ambientes físicos donde se realzaba la interacción que llevaba a compra o 
no. 
 
Como resultados de este estudio, y después de 7 meses de seguimiento, se concluyó que 
el comportamiento de los consumidores en el entorno modificado con estrategias de 
Visual Merchandising influye de manera positiva en las ventas, gracias a los factores que 
fueron precisamente modificados como el mobiliario, señalización de precios, espacio y 
ubicación general de los productos pues efectivamente ya sea de forma inconsciente estos 
se comunican con el cliente e influyen en su decisión de compra. 
 
De igual forma este estudio hace un énfasis especial en la participación y el rol definitivo 
que tiene el todo el personal y cómo influye de distintas maneras en el proceso de 
implementación de estrategias de Visual Merchandising y deja como propuesta para el 
desarrollo de punto clave que puede llegar a influir más en los ingresos de las tiendas que 
son los estados emocionales generados tanto por los consumidores como por el staff de 
las tiendas.  
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2.1 CARACTERIZACIÓN DEL SECTOR RETAIL EN COLOMBIA 
 
 
De acuerdo con el DANE (2012b), los Grandes Almacenes e Hipermercados Minoristas (GAHM) 
corresponden a empresas que combinan los principios que rigen a los supermercados y a las 
tiendas de bodega. Sus ventas se realizan principalmente al consumidor final y funcionan bajo el 
esquema de tiendas por departamentos. 
 
Se diferencia del supermercado por poseer un tamaño superior a 2.500 m², además de poseer 
elementos de grandes almacenes o tiendas por departamento, y además por integrar servicios 
diversos, como perfumería, perecederos, abarrotes, gasolina, consumo local, limpieza, bebidas, 
textil, mercado general y electrónico. 
 
El crecimiento en valores de cada una de estas categorías se presenta en la Gráfica 1, la cual 
muestra que el mayor crecimiento en el período 2011-II a 2012-II lo presentó la categoría de 
productos en los equipos de informática con un 18,5%. 
 
 
 
    
 
GRAFICA 1. Crecimiento en porcentaje (2011-II vs. 2012-II) DANE - GAHM 
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Los grandes almacenes e hipermercados hacen parte de la actividad económica de comercio, 
reparación, restaurantes y hoteles. Para el período de 2000 a 2007 este mercado representó en 
promedio el 12,6% del PIB a precios constantes del 2005. La actividad de comercio, en particular 
para el año 2007 presentó un crecimiento del 8,8%, lo cual representa un crecimiento importante 
en volumen, si se tiene en cuenta que para el 2001 creció en un 3,7%.  
 
El sector de Retail es un sector de importancia estratégica para la generación de empleo y aporte al 
PIB de la Nación. El funcionamiento competitivo del sector Retail es además vital para promocionar 
el desarrollo de proveedores, entre los cuales se cuenta un número significativo de PYMES. Según 
FENALCO (2010) el 95% de los proveedores de las cadenas de hipermercados más reconocidas en 
el país son PYMES. 
 
Igualmente, el estímulo a la competencia en este sector es clave para asegurar una oferta 
adecuada y competitiva en precios, variedad y calidad a los consumidores. De acuerdo con la 
Encuesta Anual de Comercio (EAC), para el año 2010 el comercio al por menor ascendió al 78,8% 
del total del comercio colombiano, mientras que en términos de ventas es del 36,4% del comercio 
nacional y el 35,2% del valor agregado del comercio en Colombia. 
 
Es preciso anotar que tradicionalmente el sector del Retail en Colombia había estado integrado por 
detallistas, pequeñas bodegas y otras PYMES, lo que imprimía al sector una marcada atomización. 
Según la EAC el 32,5% de las empresas comerciales minoristas tienen ventas no especializadas, en 
tanto que sólo el 15% está especializado en comercio de alimentos y el restante 52,4% se dedican 
a comercio especializado diferente a alimentos. 
 
Dentro del comercio minorista especializado, la mayor concentración de empresas se presentó en 
los subsectores dedicados al comercio especializado en alimentos (22,3%), productos 
farmacéuticos, perfumería, cosméticos y tocador (14,8%) y ferretería, cerrajería y productos de 
vidrio (13,7%).  
 
El reporte de Euromonitor para el sector Retail en Colombia por su parte, señala que para las 
pequeñas y medianas empresas que se dedican de manera independiente a la distribución de 
alimentos, la expectativa de crecimiento en las ventas puede traer un incremento en la oferta de 
pequeño formato, siguiendo las prácticas tradicionales de la tienda pequeña independiente. 
Analistas extranjeros aseguran que el optimismo impuesto por los hipermercados al sector Retail 
contagia a las PYMES, ya que tras el anuncio de expansión entre 2011 y 2014 de Carrefour, 
Almacenes Éxito y Falabella, así como de la entrada al mercado colombiano de Oxxo, los 
volúmenes de inversión aumentaron incluso en el segmento PYME.4 
                                                          
4 Superintendencia de Industria y Comercio – Colombia. (2012). Estudio económico del sector Retail en 
Colombia (2010 – 2012). Bogotá. SIC 
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2.2 GRAN SUPERFICIE ESPECIALIZADA 
 
 
…” Es un detallista de gran formato, especializado en una categoría de producto (s) claramente 
definida y dirigida a ofrecer el máximo surtido en ella. Funciona como un hipermercado y su 
política comercial se dirige a obtener el mayor grado de dominio en la categoría escogida.  
 
Estas grandes superficies especializadas han sido denominadas “Category Killers” o asesinos de 
categorías por que estando centrados en productos muy concretos, venden grandes volúmenes 
con márgenes muy estrechos lo que aniquila la competencia que existe en esa categoría. 
(Ejemplos de grandes superficies especializados son Toys”R”Us, Decathlon, Locatel, etc.)”….5 
 
 
2.3 LA CADENA DE RETAIL LOCATEL COLOMBIA 
 
 
Locatel es el único supermercado especializado en brindar productos y servicios para la 
Salud y Bienestar. Mediante un concepto único a través del cual ofrece un amplio 
portafolio de productos para el cuidado de la salud y con una filosofía de atención y 
servicio profesional que no encontrarán en otro lugar.  
 
Cuentan con completas droguerías, con un  surtido que va desde productos de 
prescripción, controlados y de venta libre, hasta productos altamente especializados de 
uso hospitalario.  
 
Comercialización de equipos médicos, tanto de rehabilitación, movilidad y hospitalización 
en casa, así como de igual forma un amplio surtido de productos de higiene y cuidado 
personal, productos nutricionales, de maternidad y bébes e insumos médico-quirúrgicos.  
Bajo la modalidad de franquicia y el concepto de automercado de salud, la empresa que 
empezó con un pequeño local de venta y alquiler de equipos médicos hace 30 años, sumó 
voluntades en 58 establecimientos en Venezuela y 31 a nivel internacional.  
 
 
                                                          
5 García J.C. (2003). La Gestión Moderna del Comercio Minorista. Madrid; ESP: Esic Editorial. 
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2.4 HISTORIA 
 
 
- 1979  Los fundadores instalan, en un local de San Bernardino y con una pequeña 
exhibición, el sistema de alquiler de equipos médicos con despacho a domicilio y 
venta al detal. De este primer servicio deriva el nombre Locatel, del francés 
Location par telephone (alquiler por teléfono). 
- 1980  Impulsada por el crecimiento de la demanda en los servicios prestados, la 
empresa se muda a un local mayor, en San Agustín del Norte, para ampliar la 
exhibición de productos y equipos. 
- 1985  Locatel inaugura en Los Palos Grandes el primer establecimiento comercial 
dedicado exclusivamente a la venta y alquiler de equipos médicos. 
- 1986  Con la finalidad de garantizar la disponibilidad de equipos médicos para el 
alquiler, la empresa funda Galaxia Médica, organización hermana dedicada a la 
importación, compra y venta al mayor de equipos médicos. 
- 1989  Locatel abre un nuevo establecimiento en el anexo del Hospital de Clínica 
Caracas, en San Bernardino. 
- 1994  Animada por el proyecto de crear un “automercado de equipos médicos”, la 
empresa se traslada a una edificación en Boleíta Norte de 4.000 metros cuadrados 
e incorpora el servicio de Farmacia, que rompe los esquemas establecidos en el 
sector con una política inédita de descuentos globales y un novedoso sistema de 
afiliación. 
- 1995  Para ofrecerles mayores beneficios a sus afiliados, Locatel incorpora los 
servicios de Óptica y Laboratorio Clínico a su esquema e introduce en el mercado 
el concepto de autoservicio de productos de libre prescripción facultativa. 
- 1997  El grupo inaugura el primer establecimiento modelo, reuniendo todos los 
servicios en un local de 1.000 metros cuadrados ubicado en la Plaza La Candelaria. 
Así, consolida el concepto integral de Locatel como “automercado de salud”, que 
hoy prima en todas las iniciativas de la empresa. 
- 1999  Locatel comienza su expansión bajo la modalidad de franquicia e inaugura 
los cuatro primeros establecimientos bajo este esquema en el estado Miranda: 
Locatel La Castellana, Locatel La Marrón, Locatel Sabana Grande y Locatel San 
Antonio de los Altos. 
- 2000  La empresa continúa con su crecimiento con la apertura de siete nuevos 
establecimientos: Locatel IPSFA Los Próceres, Locatel San Martín, Locatel Boleíta 
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Center, Locatel Santa Paula, Locatel Parque Aragua, Locatel La Trinidad Centro 
Médico y Locatel Guatire. 
- 2001  Siguiendo el proceso de expansión, la empresa inaugura establecimientos en 
los estados Monagas y Anzoátegui. El año concluye con 17 tiendas en todo el país. 
El modelo Locatel es reconocido por Profranquicia con el premio “Franquicia de 
mayor crecimiento en monto de inversión” y nominaciones en las categorías 
“Franquicia con mayor generación de empleo” y “concepto innovador”. 
- 2002  La empresa abre nuevos establecimientos en los estados Zulia y Bolívar. El 
año concluye con 21 establecimientos en Venezuela.  
- 2003  Locatel crea Fundailusión, una organización sin fines de lucro destinada a 
hacer realidad la ilusión de niños y adolescentes con enfermedades en estado 
avanzado. 
La empresa continúa con su ritmo de crecimiento e inaugura cuatro 
establecimientos en Caracas y dos en los estados Carabobo y Lara (Vzla) 
La empresa amplía su oferta con la inclusión de productos oncológicos y de 
odontología. 
- 2004  La empresa comienza su expansión internacional con la inauguración de un 
establecimiento en Miami, Estados Unidos y otro en Bogotá, Colombia (Locatel 
Chapinero). 
En Venezuela, se abren nueve establecimientos más: uno en el estado Táchira, 
Locatel San Cristóbal, dos en el estado Zulia (para sumar tres tiendas en esa 
entidad), uno en el estado Aragua y cinco en la Gran Caracas. Locatel culmina el 
año con un total de 37 establecimientos en Venezuela y 2 en el exterior. 
- 2005  El grupo sigue creciendo en Bogotá con la inauguración de Locatel Pepe 
Sierra. 
Locatel establece una alianza con Banesco Banco Universal e introduce en el 
mercado la Tarjeta de Crédito Salud, el primer instrumento de pago en Venezuela 
para financiar exclusivamente gastos de salud. 
- 2006  El 06 de abril Altos de Camoruco es testigo de la apertura de Locatel 
Acarigua, establecimiento en la entidad venezolana de Portuguesa. 
Locatel Calle 94 abre sus puertas en Bogotá. Con su inauguración suman cuatro los 
establecimientos en la capital colombiana. 
- 2007  La empresa inaugura un nuevo establecimiento en la urbanización Santa 
Mónica de Caracas. 
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El grupo sigue creciendo internacionalmente con la apertura de Locatel Galerías en 
Bogotá. En México, donde Locatel entra al mercado bajo el nombre de Plenia, se 
inaugura un establecimiento en la urbanización Santa Fé de la capital.  
En Venezuela, Locatel celebra el III Mes de la Salud con una multitudinaria 
participación en los acostumbrados eventos deportivos y de calle. 
- 2008  Continúa el crecimiento en Colombia con la apertura de Locatel Colina 
Campestre. En Ciudad de México abre sus puertas Plenia Pericoapa. 
- 2009  En Colombia, Locatel Cedritos en Bogotá, Locatel Pereira en Pereira y Locatel 
Balsos en Medellín abren sus puertas. En Venezuela, son aperturadas Locatel San 
Antonio, en San Antonio de Los Altos  y Locatel Plaza Bolívar, en Caracas, en 
noviembre y diciembre, respectivamente.  
El Grupo Locatel cambia de imagen para mostrar al cliente un concepto más 
amplio y versátil. La silla de ruedas que acompañó a la empresa por casi 30 años es 
reemplazada por un aro que viene a simbolizar la unión o alianza que mantiene 
Locatel con sus clientes y afiliados. 
- 2010 Se expande la presencia de Locatel en Colombia con la apertura de 9 
establecimientos:  Locatel Hayuelos, Locatel Calle 80 y Locatel Normandía, en 
Bogotá;  Locatel Cali, en Cali;  Locatel Chía; Locatel El Tesoro, Locatel Junín y 
Locatel Avenida Colombia, en Medellín; y Locatel Country en Barranquilla 
- 2011 El 8 de abril Locatel ofreció a sus clientes la posibilidad de la compra de una 
bolsa de yute, como parte de la promoción ecológica Consérvalo verde. El 8 de 
mayo Locatel emprendió una innovadora serie animada en la web. Dosis de Familia 
es una propuesta fresca y divertida donde los personajes presentan situaciones 
cotidianas como las de cualquier familia venezolana.  Los protagonistas de las 
historias son las divertidas cápsulas que ya forman parte de la marca.  
En julio abre sus puertas el segundo establecimiento Locatel en Los Valles Del Tuy, 
Locatel Charallave Alvarenga. También en julio, Locatel obtuvo por segundo año 
consecutivo el Premio P&M (Publicidad y Mercadeo) de mejor anunciante en la 
cadena de farmacia por la campaña Dosis de Familia y el director de Mercadeo de 
Locatel, Ulises Bermúdez, obtuvo el galardón a Profesional del Mercadeo del año.  
El 4 de septiembre abrió el tercer establecimiento en Anzoátegui, Locatel Regina. 
El 26 de septiembre se inauguró el cuarto establecimiento en el estado Carabobo, 
Locatel El Viñedo. También en este año se inaugura el tercer establecimiento 
Plenia en Rusia, en la ciudad de Moscú. 
El 07 de diciembre abrió sus puertas el establecimiento número 24 en Caracas: 
Locatel La Yaguara. El 8 de Diciembre abrió el primer establecimiento en Guárico, 
17 
 
 
Locatel San Juan de Los Morros (Vzla). El 16 de diciembre se inauguró el quinto 
establecimiento en el estado Carabobo, Locatel Puerto Cabello. 
En Colombia se realizó la apertura de 6 nuevos establecimientos: Locatel Restrepo, 
Locatel Ilarco y Locatel San Diego, en Bogotá; Locatel La 33, Locatel Puerta del 
Norte y  Locatel Envigado, en Medellín. 
- 2012 El 14 de febrero se inauguró un nuevo establecimiento a nivel internacional: 
Locatel Bird Galloway en la ciudad de Miami. Y el 28 de mayo Yaracuy recibió al 
primer establecimiento de la marca: Locatel San Felipe. El 27 de junio abrió sus 
puertas Locatel La Limpia, tercer establecimiento Locatel en la ciudad de 
Maracaibo, y quinto en el estado Zulia. El 17 de abril abrió un nuevo 
establecimiento en Bogotá: Locatel Calima. 
El 30 de noviembre abrió sus puertas Locatel Cúcuta, en Colombia. 
El 21 de Diciembre se dio apertura a Locatel Margarita, establecimiento N°58 en 
Venezuela y pionero en Nueva Esparta6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
6 Locatel Vzla. (2013). Locatel Automercado de la Salud. Caracas.VZLA. de http://www.locatel.com.ve 
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3. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
Dentro del mercado colombiano, las grandes cadenas de Retail, son parte fundamental de 
la economía no solo a nivel macro, si no como opciones básicas para el consumidor de los 
principales cascos urbanos del país.  
 
Desde hace ya varios años, la estrategia de estas compañías, además de una apertura a 
nuevos mercados y segmentos específicos, consiste a su vez en especializarse en 
categorías de bienes y servicios que añaden valor al negocio especifico de la 
comercialización de productos. Es así como ofrecen una amplia gama de productos, 
incorporando categorías como droguería, adoptando el formato de grandes superficies, 
ofreciendo finalmente una solución completa de salud, belleza y bienestar en un mismo 
lugar interactuando con nuevas tendencias como los productos naturales. 
 
Es así como el Retail especializado en Salud, Belleza y Bienestar se convierte en un canal 
definitivo para la distribución de productos de consumo masivo en la UEN de aseo 
personal, (cuidado del cabello, productos dermo – cosméticos, pero debido también a su 
segmentación, la UEN de Droguería es una de las más proyección tiene a nivel de 
comercialización minorista en Colombia, esto debido a que representa el 3% del total de 
las ventas minoritas y las ventas de los medicamentos de venta libreo o más conocidos 
como OTC en un 57% se vendieron a través de las grandes cadenas de Retail. 
 
El modelo de negocio, también ha tenido grandes cambios durante la última década, pues 
el modelo comercial ha cambiado, pues la cadena de distribución es diferente con 
Modelos como Copidrogas, alianzas como Colsubsidio con Carrefour, en un esfuerzo no 
solo para ampliar su portafolio de productos, sino también para ofrecer otros servicios de 
acompañamiento médico y de bienestar. 
 
Es así como dentro de estos formatos especializados, aterrizados a las categorías de salud, 
belleza y bienestar, se han centrado en ofrecer además un gran portafolio, nuevos 
tamaños de comercialización puntualmente en la UEN de Droguería.  
 
Locatel, marca originaria de Venezuela, lidera esta tendencia, desde el 2011 ha tenido la 
apertura de 13 puntos con un espacio de venta promedio de 635 M2 por tienda. Esto 
comparado con los 200 M2 Promedio de la también cadena de súper droguerías  
Farmatodo, y a su vez este mercado es bastante fragmentado, donde el 54% de las cuota 
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del mercado está representado por 17.000 farmacias dominadas por jugadores locales 
como Copidrogas y La Rebaja. La concentración de las multinacionales se encuentra en los 
principales cascos urbanos del país como Bogotá, Medellín y Cali.  
 
Debido a estas tendencias, el mercado entonces se ve inclinado a que las farmacias no 
solo comercialicen medicamentos, si no también debe ofrecer una amplia variedad de 
productos de salud y belleza para que el consumidor encuentre todo en un solo lugar. Lo 
anterior a su vez y como consecuencia lógica, desato una guerra de precios en la que la 
competencia es cada vez más dura, lo que exige a todos los actores involucrados en este 
mercado a ofrecer mejores empaquetamientos y descuentos7. (Euro Monitor 
International, June, 2012) 
 
Para el 2004, cuando se abrió la primera tienda Locatel en Colombia en Chapinero en 
Bogotá, la entonces naciente franquicia máster de la cadena venezolana, abrió sus puertas 
utilizando la identidad corporativa que tenían las tiendas en Venezuela para ese 
momento, para el año 2009, y después de un consenso entre Colombia y Venezuela con el 
objetivo de reposicionar la marca y darle un aire más moderno, para llegar así a atrapar 
mayor mercado, se decide dar un vuelco a la imagen corporativa, la señalética, Layout y 
Visual Merchandising a los puntos de venta, las comunicaciones ATL y a la marca en 
general.  (Imagen 1.) 
 
   2004                                                2009  
   
Imagen 1. Logo símbolos Supermercado Locatel 
 
Una vez renovada la imagen, se procede con un reLayout de las tiendas, que incluye la 
señalética y todo el Visual Merchandising, implementando una nueva plantilla de diseño 
de los interiores de los Puntos de Venta, unificando los principales puntos de señalización 
de categorías.  
                                                          
7 EuroMonitor International. (June, 2012). Health and Beauty Specialist Retailers in Colombia. Bogotá: 
Passport 
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Imagen 2 .Señalización Perimetral – Actual Visual Merchandising Tiendas Locatel  
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Imagen 3 Estado Actual señalización Puntas de  Góndola – Actual Visual Merchandising Tiendas Locatel 
 
Para el 2012, y después de un estudio realizado a los consumidores actuales y potenciales 
de la marca, realizado por la consultora METIS Group sobre posicionamiento, se concluye 
que aunque la marca ha ganado posicionamiento en la mente del consumidor, existen 
puntos débiles que permiten que la comunicación no sea efectiva del todo. 
 
En la actualidad, la cadena Locatel cuenta con 23 tiendas a nivel nacional, a nivel de 
identidad gráfica, cuenta con un nuevo TagLine  “Todo en Salud y Bienestar” y bajo una 
estrategia que busca tener más alcance con las comunicaciones en ATL, se comenzado a 
dilucidar si el Visual Merchandising utilizado en la tiendas actualmente y desde el 2007 es 
el adecuado para este nuevo refresh de la marca a nivel nacional. (Imagen 2.) 
 
 
 
 
 
                                                  
 
 
 
 
Imagen 4.Nuevo Tagline Cadena Locatel Colombia 2013 
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3.1 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Son adecuadas las características del actual Visual Merchandising, señalética y Layout 
aplicadas en las tiendas de Locatel Colombia para transmitir el nuevo Tag Line y el valor de 
la Marca? 
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4. JUSTIFICACIÓN 
 
  
Dentro de las diferentes aristas del mercadeo, en donde constantemente se conciben 
nuevas formas de atraer y llamar al consumidor a través de diferentes canales de 
comunicación, el Retail es el escenario donde más se puede aplicar las diferentes teorías del 
mercadeo. Al mismo tiempo se encuentra que aún hay conceptos para desarrollar, es el 
caso del Visual Merchandising, la señalética y el Layout,  pues debido al mediano 
conocimiento que se tiene, no se explota de forma correcta en los puntos de venta. 
 
Las organizaciones, los productos, los consumidores y en general todos los actores del 
proceso comercial, siempre están expectantes a encontrar nuevos escenarios que 
intervengan durante el proceso para explotarlos al máximo, ya sea porque están 
desaprovechados o sean innovadores, mediante el presente proyecto, se busca ofrecer la 
información necesaria para aprovechar un elemento  que aunque en la actualidad es 
utilizado, no es llevado a su máxima eficiencia: El Visual Merchandising 
 
En los cambios constantes de los conceptos, las tendencias en constante movimiento y la 
búsqueda de estrategias de marketing más efectivas, es necesario abarcar todos los 
flancos para que la comercialización de cualquier producto dentro de un punto de venta 
sea exitosa, es por esto que es necesario dar más desarrollo a dicha información, 
explotando la competencia propositiva de una forma más efectiva aportando así al 
mercadeo en general.   
 
La legislación colombiana, amparada en nuevo Código del Consumidor, sumada a la 
legislación sanitaria comandada por el Invima, para negocios de grandes superficies, 
tienen varias restricciones en la comunicación de ciertas Unidades Estratégicas de Negocio 
que hacen que no puedan tener mayor promoción más allá del Punto de Venta, 
categorías, que para este tipo de Retail, significan grandes oportunidades de margen y 
crecimiento, pero que se ven bloqueadas por que no se manejan de forma correcta y no 
tienen estrategias que actúen de forma tanto consiente como inconsciente en el cliente, 
atrayéndolo que invitándolo a consumir más una vez que está ya en el Punto de Venta. 
 
Con lo anterior, encontramos que mediante un caso real y local (Cadena de Retail Locatel 
Colombia) donde podemos evaluar un proceso completo de como el Visual Merchandising 
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actual con sus elementos como la señalética y el Layout en el Punto de Venta, deberían 
estar alineados con toda una nueva estrategia de comunicación comercial que lleva la 
marca al imponer un nuevo Tag Line, promocionando todas sus UEN’s de forma efectiva. 
 
De esta manera el proyecto busca crear herramientas de conocimiento en esta área para 
el sector Retail de forma general y mediante la exposición de un caso cual es el estado 
actual del Visual Merchandising, busca analizar la situación con mayor profundidad, para 
que sea utilizado como documento de consulta no solo para la comunidad estudiantil, sino 
también para las organizaciones en especial las de consumo masivo. 
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5. OBJETIVOS 
 
5.1 OBJETIVO GENERAL 
 
 
Analizar el estado actual para generar una propuesta de estrategias comerciales y de 
mercadeo enfocada al Visual Merchandising, la señalética y el Layout para las Tiendas 
Locatel Colombia. 
 
 
5.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
Evaluar la percepción actual de los clientes de la cadena de Retail Locatel Colombia                     
del actual Visual Merchandising, la señalética y el Layout  y recopilar sus impresiones 
al respecto. 
 
Indagar que emociones despierta en los clientes/visitantes el actual Visual 
Merchandising de las tiendas Locatel y si comunica la información básica del negocio 
de Locatel. 
 
Analizar según el nuevo Tag Line de la marca, si los recursos utilizados para el Visual 
Merchandising en la tiendas comunica dichos nuevos valores al consumidor.  
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6. MARCOS REFERENCIALES 
 
6.1  MARCO TEÓRICO 
 
6.1.1 EL VISUAL MERCHANDISING 
 
 
El Visual Merchandising entendido como la forma, la presentación y disposición de las 
exhibiciones dentro de un punto de venta, permite una acción de marketing definitiva 
para que el consumidor tome la decisión de compra final. 
 
Es entonces como este concepto se convierte en como los esfuerzos en el punto de venta 
no solamente deben estar centrados en precio, surtido, sino también en cómo están 
dispuestos cada uno de los productos, para que el consumidor se sienta atraído a la 
tienda, no solo satisfacer sus necesidades de básicas de consumo, sino también de 
prestigio y auto realización. 
 
De igual forma, el Visual Merchandising se vuelve un fuerte influenciador del 
reconocimiento de la marca en general, buscando la diferenciación y que esta sea 
identificada. En el escenario comercial actual, aunque se desarrolla el concepto de Visual 
Merchandising, no se explota de la forma correcta, esta no puede ser únicamente 
enfocada al producto, sino también al entorno donde está expuesto, esto puede llegar a 
repercutir en las cifras de tráfico y ventas de la tienda, para crear la atmosfera correcta en 
la que los productos son protagonistas pero por que los espacios están pensados para que 
ellos estén allí, para generar tentación de compra.  
 
Las marcas no son ajenas a este tipo desarrollos, y según varios autores más de la mitad 
delos compradores no tienen sus compras planificadas y según el ambiente de la tienda, 
pueden comprar más o no. Si bien es cierto en la gran mayoría de los casos, los 
consumidores han sido impactados con publicidad fuera de la tienda, cuando llegan a 
esta, la mayoría puede dejarse llevar por el Visual Merchandising.  
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Como referencia se puede tomar al profesor Michael Cant8 quien desde sus textos realiza 
el cuestionamiento principal al momento de hablar de Visual Merchandising para el Retail:  
Las ayudas y estrategias generadas a partir del Visual Merchandising realmente añaden 
valor o benefician la experiencia del comprador y lo motivan al momento de decidir su 
compra en el punto de venta?  
Para este autor la respuesta es contundente: SI, pues el consumidor responde a los 
estímulos que se hagan dentro del ambiente de la compra, alimentando y generando un 
efecto y una impresión sobre el consumidor. De igual forma según Cant, se puede llegar a 
definir al Visual Merchandising como el “Vendedor Silencioso” pues de forma inconsciente 
se transmite información en el punto de venta. De esta manera se deben crear ambientes 
para el Retail donde se puedan llegar a controlar las percepciones de los consumidores 
sobre la mercancía y/o los productos que ven.    
6.1.2 TIPOS DE MERCHANDISING  
El Merchandising podemos dividirlo, para su estudio y puesta en práctica, en dos tipos: el 
Merchandising visual y el Merchandising de gestión.  
El Merchandising visual  
 
El Merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo que  
vende la tienda, generar un flujo de circulación de clientes “dirigido” y provocar ventas 
por impulso. Las técnicas desarrolladas por este tipo de Merchandising tienen la finalidad  
de presentar los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el  
fin de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos más atractivos y  
persuasivos, en definitiva, hacerlos más vendedores.  
 
 
Los componentes del Merchandising visual son: diseño del envase del producto o  
packaging, diseño de la arquitectura exterior e interior del establecimiento, presentación  
del número adecuado de facings, tipos y formas de implantación y exposición de los  
productos en el lineal desarrollado, así como de la publicidad en el lugar de venta (P.L.V). 9  
                                                          
8 Cant, M C,; Hefer, Y. (2012). Visual Merchandising Displays: Wasted Effort Or Strategic Move? The Dilemma 
Faced By Apparel Retail Stores. Laramie;USA: Clute Institute for Academic Research. 
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6.1.3 EL MERCHANDISING DE GESTIÓN  
 
El Merchandising de gestión, apoya sus decisiones en cuatro áreas fundamentales:  
 
Análisis del mercado, política comercial, gestión del surtido y política de comunicación, 
que a su vez se subdividen en funciones o actividades muy específicas para alcanzar  
objetivos muy concretos: satisfacer a la clientela clave y obtener la mayor rentabilidad en  
el punto de venta.10 
 
6.1.4 ELEMENTOS DEL VISUAL MERCHANDISING  
 
 
La atmosfera de la tienda se construye a través de los elementos de Merchandising que se 
encuentran en las características físicas de la tienda, se busca llegar a lograr que el 
consumidor permanezca más tiempo de esta, para que aumenten las posibilidades de que 
la venta sea mayor y una re-visita. 
 
 
La impresión que se hace un consumidor sobre una tienda o establecimiento se crea 
incluso antes de entrar, debido entre otros factores a su ubicación geográfica, su fachada 
y después que hace su ingreso, actúan la decoración, las exhibiciones, entre otros. Con 
base en estos elementos los clientes actuales o potenciales se hacen a una impresión de la 
tienda que puede llegar a ser y hacerse un juicio ya sea positivo o negativo, esto sin incluir 
aún los productos o servicios allí comercializados. 
 
En ese orden de ideas, la atmosfera de una tienda se puede clasificar en función de los 
elementos de Merchandising que la componen: 
 
 
 
                                                                                                                                                                                 
9 Palomares, R. Merchandising, Cómo vender más en establecimientos comerciales. Barcelona 2001. 
Ediciones Gestión 2000. Pág. 63-69. 
10 Palomares, R. Merchandising, Cómo vender más en establecimientos comerciales. Barcelona 2001. 
Ediciones Gestión 2000. Pág. 63-69. 
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 - EXTERIORES 
 
Se refieren a la fachada de la tienda, la arquitectura exterior, que incluye a las entradas, es 
allí donde en primera medida el comerciante puede transmitir un mensaje, por ejemplo 
una tienda moderna, conservadora, esta debe ser personalizada para cada tipo de 
establecimiento y deberá buscar destacarse en el ambiente exterior en el que se 
encuentra y al mismo tiempo debe tener unidad de concepto y comunicación con la 
atmósfera  interior. También es importante tener en cuenta que la fachada de cualquier 
establecimiento no interactúa sola en un espacio, está rodeada de factores externos y 
aunque se busque resaltar, debe tener en cuenta el entorno porque es donde el cliente se 
encuentra en primera instancia y es allí donde puede motivarlo o no para entrar y 
comprar. 
 
 
La Fachada de la tienda, allí es donde se sitúan los rotulos, entradas, iluminación, etc., es 
allí donde se trasmite la primera imagen del establecimiento, debe ser contundente pero 
a su vez debe ser congruente con el interior.  
 
 
Los  Rótulos son las señales que se utilizan para comunicar el nombre de la tienda, pueden 
ser en distintos materiales, pintados, impresos, con neón, y se recomienda que cumpla 
con las disposiciones legales de avisos pertinentes a la zona donde se encuentra y 
contener el nombre principal y logotipo de la marca, de ser necesario su tag line. 
  
 
Entradas a la tienda deben tener en cuenta cuantas son, que flujo de tráfico tienen, vías 
de acceso comercial, pues esto puede ser definitivo para incrementar el número de 
visitantes, dentro de este cálculo también se debe tener en cuenta el control de seguridad 
que da al interior de la tienda. 
 
  
- ESCAPARATES 
 
Las góndolas o escaparates, están en la tienda con dos propósitos básicos, el primero 
identificar a la tienda e informar de los productos que allí se venden para motivar al 
cliente a entrar. Aunque en todos los escaparates y en todo el espacio que estos manejan, 
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se debe manejar la misma información, en términos generales existen zonas más visibles a 
las cuales se dirigen instintivamente los ojos de las personas que pasan por frente de una 
góndola:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 4. Esquema de las Zonas según ubicación en la góndola (García, 2003) 
 
- INTERIORISMO Y DECORACIÓN  
 
En términos generales el interiorismo busca construir ambientes confortables y estéticos 
entre otros, pero a nivel comercial hay dos variables definitivas que deben ser tenidas en 
cuenta: Funcionalidad y Rentabilidad que deben integrarse con armonía a los conceptos 
básicos nombrados anteriormente, teniendo en cuenta aspectos como Visibilidad, 
Amplitud, Luz, Color, Decoración,  
 
- MOBILIARIO 
 
Las góndolas o escaparates no tienen la labor exclusiva de exhibir los productos, deben 
existir elementos que prolonguen dichas exhibiciones en  las tiendas, actualmente no se 
puede considerar que hay un estándar de mobiliario para los establecimientos 
comerciales, estos se deben adaptar no solo a las condiciones físicas de la tienda si no a la 
idea de negocio en sí, este tipo de estructuras también permiten comunicar en que cosiste 
el negocio. 
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El ideal siempre es eliminar cualquier tipo de obstáculo que no permita al cliente llegar 
con espontaneidad al producto, cajones, cajas, todo este tipo de elementos sobran a la 
hora de incentivar y cerrar la elección y compra. 
 
Aunque no se pueden llegar a clasificar de forma exacta las diferentes clases de mobiliario 
existentes, las más comunes que se pueden nombrar son: 11 
 
- Góndolas 
- Encimeras de góndolas 
- Cabeceras de Góndolas 
- Vitrinas 
- Expositores y Displays 
- Tarimas 
- Murales 
- Peg Board (Gancheras) 
- Contenedores – Presentadores 
- Fondos de Pared 
- Muebles de Caja 
 
 
- DISTRIBUCIÓN EN LA SUPERFICIE DE VENTAS (Layout). 
 
 
Se puede afirmar en términos generales que el Layout es la diagramación de la ubicación 
de las instalaciones (cajas, vitrinas, góndolas, puertas acceso, etc.) dentro del local a 
efectos de establecer la circulación del público, de igual forma se debe tener en cuenta 
dentro del layout el flujo de circulación al recorrido que un prospecto tiene dentro de la 
tienda, formando así un flujo de circulación habitual que va a ser utilizado en conjunto por 
todos los visitantes del establecimiento. De manera un Layout adecuado de nuestros 
productos, en la superficie de ventas debe alcanzar un doble objetivo: 
 
- Aprovechar la totalidad de la superficie disponible. 
 
- Hacer circular al cliente por la totalidad de la superficie de ventas para que pueda 
ver el mayor número de productos exhibidos. 
 
                                                          
11 García J.C. (2003). La Gestión Moderna del Comercio Minorista. Madrid; ESP: Esic Editorial. 
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Se debe resaltar que en los puntos de venta, por diferentes que estos sean en su 
estructura, siempre existen en virtud de las corrientes de circulación de los visitantes 2 
zonas diferentes: 
 
1. Zona de circulación natural donde hay una afluencia de clientes y estos consumen 
la mayoría del tiempo en el PDV, dicha zona se puede denominar zona caliente. 
 
2. Zona de circulación más escasa debido a que los clientes no pasan o pasan muy 
rápido, a la cual se debe incentivar la visita, se denomina zona fría. 12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 5. Esquema de las Zonas según ubicación en el PDV (García, 2003) 
Los clientes tienden de forma natural a dirigirse a la derecha del establecimiento y circular 
en sentido contrario a las agujas del reloj. 
 
6.1.5 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
 
 “Se define como las actividades del individuo orientadas a la adquisición y uso de bienes 
y/o servicios, incluyendo los procesos de decisión que preceden y determinan esas 
actividades. Acciones que el consumidor lleva a cabo en la búsqueda, compra, uso y 
evaluación de productos que espera servirán para satisfacer sus necesidades.”  
 
La definición de consumidor en marketing y para este caso en Retail, se refiere a la 
conducta de este y a la naturaleza de sus procesos de toma de decisión, teniendo en 
cuenta variables como el ambiente, el producto, marcas etc. Se puede llegar a considerar 
                                                          
12 García J.C. (2003). La Gestión Moderna del Comercio Minorista. Madrid; ESP: Esic Editorial. 
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actualmente que dicha conducta es todo el conjunto de actividades, mentales y físicas, se 
puede nombrar como ejemplos: la preparación de una lista de compras, búsqueda de 
información, discusión sobre la distribución del presupuesto familiar, etc. que de alguna 
forma se influyen entre sí e inducen el acto de compra, a la elección de un producto o 
marca, o de un servicio.  
 
De esta forma, el estudio del Comportamiento del consumidor se concentra en 
comprender el conjunto de actos de los individuos que se intervienen directamente con la 
obtención, uso y consumo de bienes y servicios. Encierra el estudio de por qué, el dónde, 
con qué frecuencia y bajo qué condiciones se consumen bienes o servicios.  El objetivo de 
esta área de conocimiento es poder llegar a explicar, entender, y augurar las acciones 
humanas relacionadas con el consumo. 
 
Para iniciar con un estudio del Comportamiento de un consumidor, es necesario tener en 
cuenta algunas variables intrínsecas que llevan a la generación de conductas y 
características homogéneas e identificables que distinguen a los miembros de la sociedad 
como : 
 
- Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor: El estudio de las  
subculturas permiten al mercadeo segmentar a los consumidores para  responder 
a las necesidades, estímulos, percepciones y hasta sentimientos que son 
compartidos por los actores un grupo subcultural determinado. 
 
Se puede llegar a definir, que los aspectos de ‘SubCultura’, también corresponden 
a los principios de segmentación que manejan conceptos de categorización como: 
NSE, Nacionalidad, Ubicación Geográfica, Sexo, Nivel Académico entre muchos 
otros.  
 
 
Es innegable el aporte directo que ciencias como la Psicología hace al marketing en cuanto 
al comportamiento del consumidor, pues mediante los planteamientos teóricos de esta, 
se definen las conductas humanas, donde se encuentra bastante afinidad para los 
estudios desarrollados por el mercadeo, teorías como la referente al aprendizaje sobre la 
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conducta,  también estudios sobre estímulo y respuesta, el aprendizaje cognoscitivo, de 
motivación, percepciones entre muchas otras. 13 
 
6.1.6 EL CLIENTE SHOPPER Y EL CLIENTE BUYER 
 
Hay que tener en cuenta el gusto del cliente y la percepción de valor de todo el entorno 
donde realiza sus compras, por lo anterior, se debe tener puntos de referencia o de 
clasificación que permitan una interpretación de los aspectos del PDV que atraen y 
fidelizan los clientes para así utilizar esas características para fidelizarlos. 
 
Encontramos que no solo en los Retailers si no en cualquier tipo de empresa, se puede 
definir a un cliente mediante dos aspectos fundamentales: El Cliente Buyer y el Cliente 
Shopper.  
Teniendo en cuenta esta división existen dos maneras totalmente diferentes para 
acercarnos a ellos.  
 
EL CLIENTE SHOPPER  
 
En términos generales, un cliente shopper es quien busca el lugar donde comprar más no 
qué comprar, es decir, cuando va a tomar la decisión de a cual establecimiento dirigirse, 
hace primero una evaluación que puede ser sencilla o compleja sobre a qué lugar dirigirse, 
factores como la distancia al establecimiento, accesos, imagen y posicionamiento del 
establecimiento, servicios adicionales, niveles generales de precios y demás factores que 
consideran definitivos para tomar la decisión de compra. Es decir necesita argumentos 
para acudir a un establecimiento y no a otro. 
 
Para entablar una comunicación con este tipo de cliente, se debe aplicar un marketing de 
entrada que busque la captación de nuevos clientes y fidelizarlos. Este mercadeo a su vez 
busca atraer y seducir a los prospectos también cuando están en los puntos de venta.  Y 
en este caso se hacen necesarias estrategias de Merchandising externo como son los 
medios ATL y BTL. 
 
Entre algunos aspectos a tener en cuenta para relacionarse con el cliente shopper, se 
puede tener en cuenta:    
                                                          
13 Liderazgo y Mercadeo. (2006). www.liderazgoymercadeo.com. Consultado en Mayo 2013 de 
http://www.liderazgoymercadeo.com/mercadeo_tema.asp?id=52# 
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La ubicación: Para el cliente shopper, es de importancia en primera instancia el entorno 
cercano, aunque no es una restricción para otras zonas demográficas, dado que se deben 
contar con herramientas de comunicación para zonas alejadas que podrían ser como se ha 
visto los medios ATL. 
 
La marca: Debe ser requisito básico para apoyar el posicionamiento. El cliente shopper 
necesita de la identidad visual y de marca en el PDV para fijar y fortalecer el 
involucramiento o engagement. La marca debe representar el concepto que quiere 
trasmitir el negocio, sus los valores, y sus beneficios diferenciadores. El cliente de perfil 
shopper hará su elección teniendo en cuenta si el punto de venta cuenta con un nombre 
visible o genérico sin personalidad. 
 
La limpieza: Este aspecto es básico e importante dentro del proceso de elección. La 
búsqueda del cliente tipo shopper también tiene en cuenta los lugares que cumplen con lo 
principal en la percepción de higiene que tiene el cliente. 
La iluminación: Cualquier comercio o PDV, debe contar en el exterior con una excelente 
iluminación, y debe tener unidad de forma estratégica en el interior para lograr con el 
cometido de lograr el desplazamiento de los prospectos y clientes actuales de una zona a 
otra tanto adentro como afuera de la tienda. 
 
La información interna y externa: Entendida en este contexto a la comunicación gráfica del 
punto de venta, o información estática. Debe ser clara y contundente, sin elementos que 
necesiten más explicaciones. De igual forma el diseño debe contener un tono que sea 
acorde con la personalidad y la estructura del punto de venta y ser unánime con la imagen 
general de la marca. 
 
Cuando todos estos aspectos se conjugan, hacen que en la etapa de evaluación y proceso 
de elección de los puntos de venta, por parte del cliente shopper sea más efectiva y 
desplaza a otros factores como precio como elemento decisor de la compra por parte de 
este tipo de cliente. 
 
EL CLIENTE BUYER 
 
El cliente buyer en cambio es aquel que ya se encuentra dentro del establecimiento, este 
basa su decisión de compra en aspectos como los precio, calidad de la mercancía, 
variedad de productos y busca conocer en el punto de venta cuales son las ofertas, 
promociones, este se ubica dentro del establecimiento a través de la señalización y 
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organización, influye dentro de su experiencia de compra el servicio del personal del 
comercio, la atmósfera de la tienda, la comodidad, etc. 
 
Para este tipo de consumidor el marketing a aplicar es de salida, buscando ampliar la 
frecuencia de compra, las ventas totales, ticket promedio y en general aumentar los 
artículos y ventas de último momento, aumentando también la rotación y movimiento de 
inventarios en el piso de ventas, allí, aspectos como las exhibiciones, montaje de ofertas, 
planes de descuentos y cualquier publicidad que se encuentre en la tienda será definitiva. 
Tiene tendencia a la compra no programada lo que resulta en rentabilidad no esperada. 
Para este tipo de clientes es necesario tener en cuenta lo siguiente: 
 
La circulación: Es vital, que la circulación interna dentro del punto de venta, esté regida a 
través de la orientación encadenada y sectorizada de los productos. Por ejemplo la zona 
de pagos (cajas) en general debe estar alejada de las principales exhibiciones para así 
obligara una mayor circulación dentro del PDV.  
 
La exhibición: Debe planearse de forma ordenada y estructurada. Es así como la ubicación 
de los productos no se da por azar o coincidencia o simplemente por ocupar espacios, lo 
que se debe buscar es que la exhibición sea lo fundamental en la venta y que esta a su vez 
este enlazada sin importar el modelo de negocio mediante las góndolas y/o la venta 
asistida. 
Sectorizar: Se acostumbra a tener una sección de “productos nuevos o novedades” y/o 
“promociones” decorado y organizado con la información de este tipo de productos. Esta 
área es irresistible para clientes tipo buyer.  
 
Productos nuevos: Como lo vimos anteriormente, este tipo de productos son muy 
importantes y en muchos casos cuentan con publicidad en medios masivos que pueden 
llegar convertir el lugar donde están exhibidos en el PDV de “fríos” a “Calientes”.14 
   
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 6. Esquema de Comunicaciones para los clientes Shopper y Buyer (Ana María Muñoz, 2010) 
                                                          
14 Muñoz Ana M. (2010). Revista Dosis: Buenos Aires. ARG 
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6.1.7 SHOPPER MARKETING 
 
Se puede entender al Shopper Marketing o también conocido como Marketing de 
Compradores como el conjunto de herramientas de comunicación que re define y valoriza 
el punto de venta convirtiéndolo en el escenario definitivo de la decisión de compra de los 
prospectos, hablándole al comprador y no al consumidor.  
 
Por lo general, los clientes son bombardeados por todo tipo de estímulos a través de los 
medios ATL, pero si al momento de “la verdad” o en el “instante de decisión de su 
compra” no  tiene definida la marca, todos los esfuerzos anteriores pueden ser en vano.15  
 
De esta forma, el marketing en el Punto de Venta (PDV) se convierte en una premisa 
estratégica para las compañías ante las inestables comunicaciones de marketing mediante 
los medios tradicionales, y en la incansable batalla por vender más que se gana o se pierde 
en los PDVs. de esta manera, ejecutar un Shopper Marketing exhaustivo que va más allá 
del ya común Trade Marketing porque va más allá de gestionar las relaciones con los 
proveedores mediante estrategias de Push, y tácticas promocionales.    
 
Aparecen otras estrategias de experiencias en el PDV, en las que se deben integrar de 
forma coherente a las marcas y productos en un balance entre la creatividad y el 
packaging por ejemplo, el neuro marketing (evolución del marketing sensorial) y otros 
nuevos enfoques, por estas razones es definitivo entender el PDV como un ambiente de 
aterrizaje y definición de procesos de todos los actores pues la efectividad es el resultado 
de la alineación de los procesos del fabricante con la distribución, las estrategias del PDV, 
el surtido, la tipología de cada Tienda, los incentivos, la comunicación, pero todo lo 
anterior sin dejar de lado que los prospectos pueden llegar a punto de venta con sus 
propias concepciones sobre productos y marcas y que la venta solo está certificada 
cuando pasa por los puntos de pago. 
 
Este esquema explica como el shopper marketing interviene con los actores y el proceso 
de compra: 
                                                          
15 Barboza J. (2011). DEL TRADE MARKETING AL SHOPPER MARKETING. Retail Comunnicatios..ESP 
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Imagen 7. Esquema de Interacción de los actores del Shopper Marketing (Jhon Barboza, 2011) 
 
 
Dentro de las estrategias de Shopper Marketing se deben tener en cuenta los siguientes 
aspectos a desarrollar por parte de los canales que intervienen: 
 
- Desarrollo de Shopper Insights: Se deben identificar factores que ayuden a definir 
las actitudes al momento de la compra, ideas previas, comportamiento, 
percepción y experiencia post – compra, y la identificación de los Shopper Clusters 
que son los hábitos de compra en el PDV + la situación de la categoría + formatos 
específicos del producto y se deben generar acciones diferenciadoras para cada 
clúster. 
 
- Estrategias de Shopper Marketing: Buscar las oportunidades, identificar las 
necesidades y posibilidades que puedan aplicarse como acciones de marketing que 
deben atacar a los clúster. Para esto, se deben tener procesos de trabajo que 
permitan la coordinación de las áreas, y generar así acciones como ofertas entre 
otras que generan el valor para los prospectos. De igual forma es necesario, 
plantear objetivos claros en aspectos como: visibilidad, crecimiento, retención.. 
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etc. Que deben hacer clic con acciones como el Merchandising y la comunicación 
de las marcas y/o productos. 
 
- Acciones de Shopper Marketing en el PDV: Se deben desarrollar piezas específicas 
de comunicación efectivas, con mensajes claros y cortos para los consumidores, 
respetando los atributos de la marca, esto debe estar acompañado de surtidos 
óptimos, responsables de estos procesos y minería de datos.16  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 8. Esquema de Aspectos Fundamentales del Shopper Marketing (Advisium Group, 2009) 
 
 
De igual forma se puede resumir los conceptos anteriormente nombrados en este 
esquema el cual se basa en la experiencia de compra y cómo actúan los clúster con el 
prospecto dentro de un PDV17:  
 
 
                                                          
16 Advisium Group. (Sept 2009) Shopper Marketing Excellence: Marketing effectively at the POS. Barcelona. ESP  
17 Ziegler, JM. (The Retail Factory). La Ocasión define la Compra.  
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Imagen 9. Modelo “ Shopper Understanding” (Jean-Marc Ziegler, Tecnimark) 
  
Elementos Claves del Shopper Marketing en el PDV, convencer antes, durante y después 
de toda la experiencia de compra:  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 10. Esquema de Interacción Customers con elementos del  Shopper Marketing (Advisium Group, 2009) 
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6.1.8 EL NEUROMARKETING EN EL PUNTO DE VENTA 
 
 
Teniendo en cuenta a la neuropsicología donde el comportamiento de las personas frente 
a la adquisición de productos o servicios es complejo debido a que casi siempre existe una 
especie de estado de ansiedad inconsciente con  el qué elegir, cuánto y cuando comprar. 
A lo anterior se debe sumar el bombardeo de mensajes que a veces supera la capacidad 
cerebral para procesarlos. 
Para evaluar opciones sobre los puntos de venta, ofertas especiales,, distancias a recorrer 
en los layouts y, sobre todo evitar la culpa de tomar una decisión equivocada, los procesos 
de pensamiento se focalizan en recuperar y ordenar tanta información que la deliberación 
interna para conectar las necesidades con un punto de venta puede en ciertos casos ser 
complicada. 
Se debe tener en cuenta que se calcula que un 40% de las compras se resuelve de forma 
física con el contacto con los productos y cerca del 25% durante el proceso de búsqueda 
por internet, es precisamente el ataque a estos canales la que permite la visibilidad de los 
productos, de la compañía antes los ojos del cliente para que permita esta se pueda llegar 
a comprometer a generar la satisfacción suficiente para que el prospecto de decida por 
este producto.   
Se deben generar eventos sensoriales que sean positivos y que se repitan para aumentar 
la capacidad de almacenamiento de la memoria por un efecto conocido como 
potenciación a largo plazo, de tal manera que es probable que la experiencia satisfactoria 
sea recordada con mayor facilidad en futuro: 
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Imagen 12. Esquema NeuroMarketing en el PDV (Braidot, 2009) 
El éxito entonces depende de los atractivos que seamos capaces de desencadenar, por lo 
que cuanto mayor sea el número de sentidos a los que podamos llegar en forma positiva, 
mayor será la posibilidad de seducir al cliente para impulsar las compras por placer. Por 
ejemplo cada vez que una persona entra a un local, como los de Falabella, Jumbo o El 
Corte Ingles, accede a un gran escenario compuesto por innumerables tentaciones.18 
Para tener en cuenta: 
- Más de dos tercios de las sesiones de compra se toman a partir de sensaciones 
subjetivas difíciles de racionalizar. 
- Dichas sensaciones están directamente relacionadas con los estímulos sensoriales 
que se activan durante los momentos de compra. 
- El estudio del gusto, la vista, el olfato, la audición y el tacto son factores 
determinantes para impulsar las ventas.   
 
                                                          
18 Braidot, N. (2009). Neuromarketing. Barcelona: Gestión 2000 
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6.1.9 SEÑALÉTICA 
 
"Señalética es una disciplina de la comunicación ambiental y la información que tiene por 
objeto orientar las decisiones y las acciones de los individuos en lugares donde se prestan 
servicios".19 
Con lo anterior, se puede afirmar que la Señalética es una práctica que permite mejorar 
mediante un sistema de codificación las señales y los signos propuestos a orientar y 
facilitar a las personas respecto a su ubicación y a sus acciones en los distintos espacios y 
ambientes.  
De igual forma no se puede considerar que la señalética es una disciplina estática, que se 
centra solo en mostrar cierta información de forma poco efectiva, todo lo contrario, 
durante los últimos años se ha vuelto más creativa, eficaz, cada vez más múltiple que no 
es ajena al diseño gráfico pues de ahí su concepción pero que cada vez se adapta más al 
mercadeo según el escenario donde se interprete pues también se comunica con ciencias 
como la arquitectura, la iluminación, la organización de servicios y el entorno en general. 
La señalética entonces se convierte en el puente, en la interfaz entre el individuo y el 
entorno donde se encuentra, puede ser un entorno arquitectónico, comercial, paisajístico 
entre otros, conformando una morfología, dando como resultado un impacto confirmado 
por un conjunto de elementos que llegan directamente a las percepciones 
transformándose en estímulos sensoriales que se proyectan en una respuesta del 
individuo proyectada obviamente en las cosas y objetos con los que se encuentra en dicho 
entorno, de esta forma se interpreta también que la señalética es una disciplina utilitaria. 
Entendida entonces la señalética como una disciplina múltiple, de los principales objetivos 
que se encuentran son orientar las decisiones y acciones de los individuos, cualquier 
información comunicada por esta debe buscar la respuesta y determinar actos, pero 
también debe entenderse que en el sentido ambiental donde se desarrolle, debe haber un 
mensaje más amplio donde el contenido semiótico intrínseco lleve a la toma de decisiones 
y realización de actos que pueden ser predeterminados y con objetivos totalmente claros, 
por eso la señalética no puede ser tomada como una simple comunicación visual, si no 
como las tácticas que lleven al individuo a tomar una decisión o realizase un acto que sea 
previamente dirigido y orientado. 
                                                          
19 Costa, J. (2007). Señalética Corporativa. Barcelona; ESP: Grupo Editorial Desing 
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La señalética entonces como un sistema de información/comunicación visual que funciona 
en un espacio determinado, ayuda a que este lugar sea identificable y localizable, y que 
este espacio sea algo más que un entorno y adquiera un carácter, es allí donde se debe 
pensar en que se comunica al individuo, es decir, se debe identificar un lugar por su 
función, que es, que servicio presta por ejemplo: finanzas, servicios médicos, transporte, 
comercio, cultura, ocio, etc., lo ideal entonces es la comunicación de todo el espacio, 
incluida la señalética es que el sitio desarrolle su propia personalidad, se diferencie del 
común de forma exclusiva, saliéndose entonces de la identidad genérica, si no ya 
formando la conexión con la empresa, organización que presta dichos servicios, 
generando una unidad que hace que la marca entonces sea un negocio especifico, 
comunicando el expertisse en un producto/servicio específico. A nivel técnico, los 
sistemas señaléticos pueden ser: 
 
- Direccionales: Marcan una dirección o ruta 
 
- Indicativos: Señalan espacios, objetos o lugares (centros comerciales, 
universidades por ejemplo) 
 
- Informativos: Dan información específica sobre un asunto (horarios, instrucciones 
por ejemplo) 
 
- Prohibitivos: Informan zonas de peligro o acciones prohibidas. 
“¿Cuál es la diferencia entre señalética y señalización? La señalización tiene por objeto la 
regulación de flujos humanos y motorizados, es un sistema determinante de conductas y 
es universal, es decir, las imágenes preexisten a los problemas itinerarios. La señalética, en 
cambio, tiene por objeto identificar, regular y facilitar el acceso a los servicios requeridos 
por los individuos en determinado espacio. El sistema debe crearse y adaptarse para cada 
caso.”20 
 
Considere esto: La gran mayoría de la información recogida en el entorno por los 
consumidores se obtiene a través de los ojos, aproximadamente 65% a 70%. El 
subcampeón, el sentido del oído, tiene un distante segundo lugar21. 
 
                                                          
20 Arte y Medios. (2012). www.arteymedios.com. Consultado Mayo 2013, de 
http://www.arteymedios.com.ar/senaletica.html 
21 Tullman, M. L., & Clark,  K. R. (2004). Revitalizing Visual Merchandising. NY; USA: Lebhar-Friedman, Inc.  
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6.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
 
EXPERTISSE: Habilidad o conocimiento en un área determinada. Experiencia. 
 
LAYOUT: Es la disposición dada a los elementos o componentes en un determinado 
espacio, en Retail, las disposición de las exhibiciones, la mercancía y la señalética en el 
Punto de Venta.  
 
MORFOLOGÍA (diseño), la disciplina que estudia la generación y las propiedades de la 
forma.  
 
PRESCRIPCIÓN FACULTATIVA: Hace referencia a los Medicamentos de Venta Libre o que 
no llevan Prescripción Médica.  
 
RETAIL: Venta al menudeo; El mercado al por menor. El mercado de los canales minoristas 
de comercialización masiva de productos o servicios.  
 
STAFF: Todas las personas empleadas por una organización en particular. Personal de una 
compañía.  
 
SEÑALÉTICA: La señalética estudia las relaciones entre los signos de orientación en el 
espacio y el comportamiento de los individuos. Responde a la necesidad de orientación de 
la movilidad social y los servicios públicos y privados. 
 
TAGLINE: o eslogan es una breve declaración pretende transmitir su marca en tan sólo 
unas pocas palabras. El lema puede ayudar a los nuevos visitantes a su sitio de 
comprender rápidamente lo que su negocio se trata.  
 
UEN: Acrónimo usado en Retail para ‘Unidad Estratégica de Negocio’, que se refiere a la 
categorización de los productos o servicios ofrecidos en grupos de características 
homogéneas.  
 
 
 
46 
 
 
 
6.3 MARCO LEGAL 
 
 
Dentro del desarrollo de la investigación, se hace necesario contextualizar el tema dentro 
de un marco legal que permita el normal desempeño de la misma sin incurrir en posibles 
fallas que puedan tener consecuencias de esta índole. 
 
Modelo de Gestión del Servicio Farmacéutico: 
  
Para el punto de venta es aplicable la resolución número 1403 de 2007 del Ministerio De 
La Protección Social donde se determina el Modelo de Gestión del Servicio  farmacéutico, 
se adopta el Manual de Condiciones Esenciales y Procedimientos y se dictan otras 
disposiciones, encontramos en el Capítulo 3, Artículo 12 y Artículo 15 donde se 
reglamenta y determina la distribución de medicamentos y dispositivos médicos. En la 
dispensación deben empacarse adecuadamente los medicamentos y dispositivos médicos 
que van a ser transportados por los pacientes hasta el lugar de almacenamiento final. El 
servicio farmacéutico de las instituciones prestadoras de servicios de salud y el 
establecimiento farmacéutico minorista ofrecerán la información para el uso adecuado de 
medicamentos y dispositivos médicos y mantendrán vínculos con el usuario y los 
establecimientos farmacéuticos mayoristas. 
 
De igual forma encontramos el protocolo para el reempaque y reenvase de medicamentos 
a través del sistema de dosis unitaria, el protocolo de reempaque y reenvase de 
medicamentos para pacientes hospitalizados y/o ambulatorios en casos especiales22 
 
Ley 140 de 1994 
 
En dicha ley, se encuentra la reglamentación de la Publicidad Exterior Visual en el 
territorio nacional, su objetivo principal se centra en la protección del espacio público, 
evitar la contaminación visual, conservar la integridad del medio ambiente y la 
simplificación de la actuación administrativa en relación con la Publicidad Exterior Visual. 
 
                                                          
22 Ministerio de la Protección Social. (2007). Modelo de Gestión del Servicio Farmacéutico. Bogotá D.C. : 
Publicaciones Presidencia de la Republica.  
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Entre los artículos más relevantes se encuentra el noveno, referente al contenido de la 
publicidad exterior visual donde se aclara que esta no podrá contener mensajes que 
constituyan actos de competencia desleal, atenten contra la moral, o conduzcan a la 
confusión de la señalización vial e informativa. De igual forma no podrán utilizarse 
palabras, imágenes o símbolos que atenten contra el debido respeto a las figuras o 
símbolos consagrados en la historia nacional. Igualmente se prohíben las que atenten 
contra las creencias o principios religiosos, culturales o afectivos de las comunidades que 
defienden los derechos humanos y la dignidad de los pueblos. En relación con el presente 
proyecto debemos tener en cuenta que dentro de los puntos de venta de Retail que se 
están analizando, se debe contemplar que las fachadas de los establecimientos, vitrinas y 
medios OOH. 23 
 
Cartilla de Publicidad Exterior Para Bogotá 
 
Basados en la Ley inmediatamente anterior (140 de 1994) la Secretaría Distrital de 
Ambiente de Bogotá hace una aproximación totalmente real sobre la forma, 
procedimientos, ubicación y posibles responsabilidades sobre propietarios y anunciantes 
de establecimientos comerciales. 
 
Adaptando este contenido a la cadena de Retail Locatel Colombia y teniendo en cuenta que 
Bogotá es la plaza con mayor número de establecimientos, dicha cartilla puede ser un 
reflejo práctico para la aplicación de estas mismas normativas al resto del país, pues 
también encontramos la reglamentación de elementos propios del Merchandising como 
fachadas en Centros Comerciales, Iluminación de Avisos, Pendones, Pasacalles, entre 
otros, lo que permitirá en el corto plazo de la realización de este proyecto tener en cuenta 
parámetros específicos que lleven a la generación de una propuesta acorde a la ley.24 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
23 Congreso de la República de Colombia. (1994). Ley 140. Reglamentación de la Publicidad Exterior en el 
Territorio Nacional. Bogotá D.C.: Publicación CRC 
24 Secretaría de Ambiente – Alcaldía Mayor de Bogotá D.C. (2007).  Cartilla de Publicidad Exterior para 
Bogotá. Bogotá D.C.: Alcaldía de Bogotá. 
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7. ALCANCE DEL PROYECTO 
 
 
Este proyecto pretende llegar en primera medida a hacer un análisis de las emociones, 
vínculos y respuestas de los clientes de la cadena Locatel Colombia en relación con el 
Visual Merchandising, para posteriormente y basados en las conclusiones de dicha 
investigación sugerir los parámetros, puntos específicos para realizar un desarrollo exitoso 
de un nueva estrategia de Visual Merchandising para la organización. 
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8. METODOLOGÍA 
 
GENERALIDADES 
 
Para el desarrollo de una investigación como la planteada, se hace necesario definir que 
es un tipo de investigación del tipo Cualitativo – Exploratorio pues se desarrolla dentro de 
un tema que no ha sido estudiado de forma profunda (Visual Merchandising), de igual 
forma busca describir una situación para identificar rasgos, comportamientos, detectar 
motivadores, para finalmente generar premisas a seguir sobre la situación evaluada para 
obtener u optimizar procesos, que para este caso es el Visual Merchandising en la Cadena 
Locatel Colombia. 
 
8.1 TÉCNICA DE INVESTIGACIÓN 
 
La técnica de investigación cualitativa a utilizar es el focus group, pues permite 
profundizar en conceptos específicos y permiten un análisis también de las actitudes y 
comportamientos frente al concepto del Visual Merchandising en Locatel para de esta 
forma registrar reacciones y generar conclusiones de tipo comportamental que para esta 
investigación son vitales pues se evalúan los procesos inconscientes que influencian la 
compra en las tiendas Locatel y se centran en el concepto especifico, descubriendo 
conductas actuales que pueden ser modificadas mediante la implementación de nuevas 
estrategias que se darán a conocer una vez se haya realizado el análisis y las conclusiones 
del Focus Group.  
 
MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
Por las características del proyecto, y el estudio a realizar, se utilizara un método de 
investigación inductivo que permitirá razonamientos a partir de casos particulares de los  
clientes de la cadena, hacer su análisis y elevar los resultados a tendencias y conclusiones 
generales. 
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MUESTRA  
 
TIPO DE MUESTREO 
 
El   tipo   de   muestreo   que  se utiliza en el   proyecto   es   del   tipo   no probabilístico, y 
para la elección del tamaño de la muestra, se elige el procedimiento de muestreo por 
conveniencia, “que consiste en contactar unidades de muestreo que sean convenientes, - 
la mujeres en un centro comercial en un día en particular, un salón  de  clases  o  un  grupo  
de  actividad  eclesiástica por ejemplo-“25 (DAVID A. AAKER, 2005) esta táctica y según el 
autor, la información que se recolecta debe ser evaluada no como absoluta si no en el 
contexto de una decisión o problema en particular y el resultado entonces se valora por lo 
apropiado o no que este es y si se debe tener en cuenta o no en la resolución de un caso.  
 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Una vez elegido el tipo de muestreo, y según las características del estudio, la  muestra 
entonces  son  los  19 clientes actuales de la Cadena Locatel Colombia,  que hayan visitado 
en más de una ocasión las tiendas en los últimos 4 meses, que cumplan con las 
características del target group de la cadena: Mujeres (75%)  y Hombres (25%) entre los 25 
a 65 años de edad, NSE 3 a 6.  
 
TÉCNICAS PARA RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
Las fuentes de información a utilizar son del tipo internas, en la fase de análisis del Visual 
Merchandising, pues de primera mano se pone al corriente del estado actual en la Cadena 
Locatel Colombia para que entre a ser analizado.  
 
Posteriormente las fuentes externas del tipo primario que serán las que se obtienen del 
instrumento que en este caso es el Focus Group que a su vez se pauta por la Guía de 
Sesión 
 
 
 
                                                          
25 AAKER D.A., DAY G.S.(2005). Investigación de Mercados. Madrid: Mc Graw Hill – 715 p 
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8.2 INSTRUMENTO 
 
Teniendo en cuenta la técnica de investigación pertinente para el proyecto (Focus Group), 
para la aplicación de dicha técnica el instrumento (guía de sesión). 
 
OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO 
 
- Brindar al moderador y a los encuestados una herramienta de fácil entendimiento 
para conocer sus percepciones en cuanto al Visual Merchandising en la cadena 
Locatel Colombia.  
 
- Indagar si durante la visita a la tienda, los clientes tienen en cuenta la señalética y 
visual Merchandising presente en las tiendas Locatel,  
 
- Conocer la percepción que general la atmosfera de las Tiendas Locatel centradas 
en el mensaje actual del visual Merchandising  
 
- Identificar los principales atributos o características del visual Merchandising y 
layout que son los reconocibles por la muestra. 
 
- Identificar las emociones que genera la atmosfera de la tienda en los clientes y las 
acciones que están desencadenan en el comportamiento de compra de los clientes 
de la cadena Locatel.  
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8.3 DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN (FASES) 
 
Una vez dispuestos la técnica, la muestra, el instrumento y los objetivos de la 
investigación, se procede a la planeación y organización de las 2 sesiones de grupo (focus 
group) en la cual de forma aleatoria se hace la invitación a los participantes, es así como 
en las semanas del 18 al 29 de septiembre, se hace la convocatoria y los días 20 y 28 se 
hacen las respectivas sesiones la primera en las instalaciones de Locatel Máster Colombia 
y la segunda en el lugar de residencia del estudiante. 
 
Una vez los participantes estuvieron reunidos, el moderador procedió a seguir la guía de 
sesión de focus group e indagó los aspectos allí propuestos, dejando como evidencia / 
soporte registro fotográfico y auditivo de las 2 sesiones. (Ver Anexo).    
 
9. RESULTADOS 
 
INFORME DE FOCUS GROUP – SESIONES DE GRUPO  PROYECTO VISUAL 
MERCHANDISING LOCATEL COLOMBIA 
 
LISTA DE CHEQUEO DE FOCUS GROUP 
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REGISTRO FOTOGRÁFICO 
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LISTADO DE RECLUTADOS  
 
SESIÓN 1  
SESIÓN 2 
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9.1 CONCLUSIONES DE LAS SESIONES DE GRUPO 
 
 
Dentro del desarrollo de las sesiones, y en seguimiento de la guía de sesión de grupo, se 
indagaron los aspectos allí propuestos y a sus participantes de manera inductiva se les 
contextualizo en los temas de visual Merchandising y señalética de forma fácil y en 
términos sencillos que hicieron fluir cada una de las sesiones llegando a descubrir insights 
de los aspectos evaluados que de forma casual no son fáciles de identificar.  
 
Como inicio y en seguimiento de la guía de sesión se hace la confirmación de datos, el 
conocimiento que los reclutados tienen de la marca, de esta forma encontramos que en la 
primera sesión la frecuencia de visita /compra es baja, pues en promedio encontramos 1 
vista cada mes y medio, y son compras a categorías destino como medicamentos para el 
tratamiento de patologías, esto debido a encontrarse en rangos de edad de 39 a 75 años. 
En cuanto al conocimiento de la marca para este primer grupo se concluye que la 
categoría de droguería, alimentación especializada y en menos medidas equipos médicos 
son las de mayor reconocimiento y las que estos clientes consumen. 
 
Para el grupo 2, encontramos que la frecuencia de visita es más alta a 2.4 por mes, la edad 
promedio es de 28 años, y que las categorías destinos de las visitas son más abiertas a 
vitaminas, medicamentos, cremas dermocosméticas especializadas, insumos médicos y 
equipos de ejercicio y deporte. En cuanto a conocimiento de la marca hay un mayor 
conocimiento de los servicios adicionales como alquiler de equipos médicos, el club de 
fidelidad.    
 
En cuanto a la pregunta: “¿Cuando entran a una de las Locatel que sientes en cuanto a 
aspectos como la fachada de la tienda, los espacios, la iluminación la forma como esta 
exhibido el producto, en general todo el ambiente de la tienda?” 
 
Esta pregunta hace referencia a la disposición general de la tienda, las percepciones que 
los clientes tienen en cuanto al layout y el primer impacto que tienen en los aspectos de la 
atmosfera de la tienda. Para los entrevistados, en términos generales, se evidencia 
aunque no manejen el vocabulario técnico, le dan mucha importancia a todos los 
elementos de señalética y visual Merchandising que tienen los PDV, y hay un concepto 
emocional no muy positivo hacia aspectos como la iluminación, que es considerada 
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insuficiente en algunos casos, la disposición de las góndolas, los recorridos confusos que a 
veces los clientes tiene que hacer para encontrar un producto y en muchos casos el 
exceso de elementos promocionales que no pertenecen a los elementos de señalética y 
Merchandising propios de la marca. 
 
Para la pregunta que piensan acerca de la distribución de los productos en la tienda?... 
Están bien señalizados?... son de fácil acceso? Encontramos las siguientes percepciones: 
 
Aunque estos elementos se encuentran presentes en las tiendas en la actualidad, no 
cumplen con el objetivo de informar e incitar a la compra, no hay una buena señalización, 
o no se encuentra actualizada, causando confusión, esto a su vez provoca que los 
productos no estén en el lugar indicado, y en términos generales estos elementos no son 
llamativos visualmente, por ejemplo los señaladores de pasillo, no son atractivos sumando 
así malas percepciones a la atmosfera general de la tienda. 
 
En la siguiente pregunta: ¿La información de los pasillos ubicando los productos la tiene 
en cuenta, es práctica, le ayudan a decidirse que comprar?   
 
En términos generales, encontramos que aunque es una referencia básica que permite la 
ubicación dentro de las tiendas y es muy utilizada, puede llegar a ser compleja, 
nuevamente aparecen conceptos como “anticuado” y la saturación con otros elementos 
se convierten en una barrera para una buena experiencia de compra pues la marca y los 
productos necesitan convivir de forma equilibrada, de igual forma la impresión general es 
que esta información  es demasiado genérica, no hay marcación específica, los colores no 
son llamativos.   
 
Durante el cuestionamiento planteado sobre los elementos adicionales de promoción e 
información que se encuentran en la tienda qué sensación le provocan, son realmente 
informativos, encontramos: 
 
Es confuso por que se comunican muchas marcas y eso aunque es importante se presta 
para un exceso de información,  cuando se busca algún tipo de producto, aunque se 
encuentra señalizado, por la saturación no es de fácil acceso visual, y en el caso de las 
ofertas no se resaltan de forma eficiente para que sean ubicadas fácilmente y muchas 
veces los consumidores no se enteran que algunos productos están en oferta, en cuanto a 
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exhibiciones adicionales, a veces se convierten en obstáculos que no incentivan ni la 
compra de otros productos ni los que el cliente fue inicialmente a comprar.  
 
Pregunta: De todos los aspectos anteriormente charlados son tenidos en cuenta al 
momento de decidir que comprar?.... Permiten que su experiencia de compra en la tienda 
sea más agradable, normal o desagradable? 
 
Elementos básicos para volver a comprar y si nos inspiran un ambiente acogedor, influye 
si quiere volver o no volver, el destino es específico, a veces la compra se ve afectada por 
esos factores por lo cual hay debilidad en el tema, si se utilizara de mejor forma, permitiría 
aumentar el conocimiento de todo lo que Locatel vende, la señalización debe invitar a 
quedarse, el recorrido de compra debe estar mejor organizado.  
 
La pregunta de cierre: Al finalizar su compra, al ya haber elegido y pagado su producto que 
sensación tiene de todo el ambiente que tuvo durante la compra? 
 
Sensación de Estrés, por la atmosfera de la tienda, se desea salir de inmediato, no hay un 
elemento persuasivo adicional que haga querer explorar más en la tienda, solo se cumple 
con el requisito de comprar el producto destino y no más, en términos generales la 
percepción de la marca es buena, peses a que la atmosfera de la tienda no contribuye al 
cierre de la venta los consumidores tienen un posicionamiento adecuado con la cadena. 
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10. CONCLUSIONES GENERALES 
 
1. En términos generales, la cadena de Retail Locatel Colombia, se encuentra posicionada 
como un supermercado más centrado en los productos de droguería y equipos médicos, 
pero a su vez es ubicado de forma inconsciente dentro del sector de las grandes 
superficies, ubicándolo como una opción secundaria en compras de estas categorías 
destino. De igual forma es necesario apuntar que existe un desconocimiento de muchos 
de los productos que comercializa la marca como lo son categorías de maternidad y 
bebés, cuidado personal y dermocosmética.  
 
Mediante el instrumento se evaluó el Visual Merchandising de la cadena, y de forma 
amigable se revisaron los aspectos tales como señalética y Layout, de lo cual se puede 
concluir que teniendo en cuenta los 3 principales objetivos de este (generar flujo de 
circulación, presentar de forma atractiva los productos y dar accesibilidad a estos 
(Palomares, 2001)) actualmente Locatel tiene vacíos en la aplicación de estos aspectos en 
sus puntos de venta, de igual forma en cuanto a layout no hay aprovechamiento total de 
todos los espacios de los puntos de venta, lo cual no permite que los visitantes circulen 
por el total de la superficie de ventas, y en gran medida por esto se puede dar el 
desconocimiento del que se hablaba anteriormente, es decir no existe una planeación de 
recorridos, y estos únicamente están basados en las zonas de circulación natural que 
también es conocida como zona caliente (García, 2003), en ese caso se encuentra que las 
zonas frías de los PDV son desaprovechadas y no hay una estrategia que busque la 
activación de estas mediante cruces o evaluaciones de recorridos. 
 
En cuanto a la señalética, esta se comprende como el punto de intersección entre los 
clientes y lo que el PDV desea comunicar, se encuentra que la marca no se comunica de 
forma de efectiva, es decir no busca ubicar al cliente ni indicar de forma correcta y fácil 
donde están los productos y no tiene un objetivo de comunicación claro que permita la 
orientación por el contrario y debido al exceso de otro material POP de proveedores, la 
señalización se vuelve confusa.  
 
2. Para las emociones, encontramos diferentes puntos de vista de los entrevistados, la 
afinidad con la marca es alta, la percepción de esta es positiva y maneja frecuencias de 
visitas relativamente altas, esto en términos generales es positivo, pero según lo 
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investigado, se presenta una desconexión en la comunicación en el momento en el que el 
cliente entra al punto de venta, es decir, mediante los medios de comunicación ATL se usa 
un tono que da la personalidad a la marca, pero que no se ve proyectado en el punto de 
venta que es donde realmente se da experiencia de compra, esto sumado a que el 
posicionamiento de la marca debería ser más fuerte, también se puede descubrir que el 
negocio de forma total, todas las unidades estratégicas de este y las categorías de los 
productos no están del todo claro para el consumidor, y se encuentra entonces que el 
comportamiento de compra se ve motivado únicamente por necesidades expresas, y 
cuando debería existir la sinergia exacta entre esas necesidades y los comportamientos 
impulsivos que llevan a compras inesperadas, el punto de venta es el ambiente definitivo 
para que se dé y desafortunadamente este no es el caso en la actualidad para la cadena 
Locatel.  
 
Lo anterior es consecuencia que los elementos de Visual Merchandising y señalética no 
buscan incentivar a la tienda y apenas si cumplen con informar, no generan emociones y  
la constante reubicación de pasillos provoca una desactualización constante que crea 
confusión en los clientes, quienes perciben los elementos como los señalizadores de 
pasillo no sean efectivos, se tornen aburridos, creando una atmosfera plana, cargada, 
antigua que no invita a hacer más extensa una visita, que solo hace que se busquen 
productos específicos sin buscar la venta cruzada y que definitivamente no hacen clic con 
la comunicación ATL o por otros medios que hace la cadena con lo que se encuentra el 
punto de venta pues los prospectos aunque referencia a Locatel de una manera y tienen 
una preconcepción de la marca, pero esta no se ve reforzada en el punto de venta.  
 
3.   Cuando se observa el nuevo Tag Line de la marca, se encuentra un uso bastante 
animado de colores que buscan una mayor interacción de la marca, permite que tenga 
más movimiento y busca comunicar múltiples unidades de negocio que la cadena maneja 
y que como se ha notado antes muchos de sus actuales clientes desconocen, es así como 
este refresh de la marca debería tener consigo una comunicación en todos los escenarios 
que interactúe y el mayor de estos debería ser el punto de venta pues es el ambiente 
donde se cierran no solo la venta si no también todos los mensajes que se comunicaron a 
las diferentes audiencias. 
 
En la actualidad y pese a que todo el tono de la marca se ha rediseñado, los puntos de 
venta, escenarios claves y definitivos donde los clientes y otras audiencias definen que, 
cuanto y como comprar, se encuentra que los espacios no están bien utilizados que nos 
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existen directrices puntuales para el visual Merchandising y la señalética, los layouts son 
ineficientes  y en general toda la atmosfera de la tienda es percibida como anticuada y 
básica en la que la exhibición de los productos no es atractiva y no permite que los 
clientes conozcan más del negocio. Es así como los aspectos expuestos anteriormente que 
son básicos en las estrategias correctas de visual Merchandising y no están siendo 
aprovechados de manera correcta, pues no se acude a estimular los diferentes sentidos 
del comprador en el punto de venta, solo informan, y no hay como persuadir al cliente 
para que haga compras por placer, por impulso, y para ello debemos incitar de forma 
coherente con cualquier comunicación de la marca y las tiendas deben ser los 
protagonistas, este sitio debe ser aprovechado de manera ordenada, dando prioridad a 
Locatel como marca y aunque no se debe desconocer lo determinante que los 
proveedores de productos son para el ciclo comercial,  pero deben existir políticas que 
organicen el material POP, las exhibiciones y demás aspectos que interactúan en el PDV y 
que pueden llegar a afectar no solo a la marca en sí, sino también al consumidos en el 
momento de decidor que comprar, pues como se evidencio en las sesiones de grupo, la 
confusión es un constante en las tiendas pues el exceso de material visual provoca un 
bloqueo que en el deseo de comprar y debido a información “basura” no hay una correcta 
forma de comunicar lo que realmente importa que en este caso es el visual Merchandising 
como estructura que apoya la labor comercial. 
 
En términos generales al analizar el estado actual del Visual Merchandising en la cadena 
Locatel Colombia se encuentra que existen problemas de estructura de este, pues no se 
aprovecha este elemento como técnica de persuasión, es decir la aplicación se limita solo 
como instrumento informativo que tiene errores, y no se explota a nivel comercial como 
debería hacerse y como otras cadenas ya lo han hecho. De igual forma las percepciones 
generales de la audiencia representativa entrevistada, pese a tener un conocimiento y 
posicionamiento de la marca, tienen en común que encuentran la atmosfera de las 
tiendas Locatel como lúgubre, antigua y con elementos gráficos que en sí no 
corresponden a la comunicación general de la marca y que sumado a un exceso de 
publicidad de proveedores externos hacen que sea un poco confuso comprar, por esta 
razón también se deduce que la venta cruzada o por impulso que debería darse de forma 
orgánica en el punto de venta es muy baja, perdiendo oportunidades de crecimiento no 
solamente de las ventas, sino también de la afinidad y fidelidad de los clientes actuales y 
prospectos que vistan las tiendas.  
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La señalética, como herramienta orientadora y de información es anticuada, con una 
complejidad que no es de fácil interpretación por parte de los clientes, de igual forma 
cuando la marca decidió hacer un refresh en el que su tag line cambio, esta aplicación 
nunca llego a los puntos de venta, y mientras que el tono de la marca cambio de cara a los 
medios ATL y a la opinión pública el sitio donde se supone que debe cerrarse el mensaje y 
exhibir todo este cambio que es el punto de venta, nunca llego. A nivel de layout, se 
evidencia la falta de unidad en cuanto a conceptos de categorización para generación de 
planimetrías, que permita que la exhibición de los productos intervenga en el momento 
que un cliente toma la decisión de compra.   
 
La tarea como cadena consiste entonces en buscar herramientas de fondo que ayuden a 
estructurar estos 3 conceptos (Visual Merchandising, Layout y Señalética) y estos son 
consecuencia del fortalecimiento interno en personal, recursos, ideas, planes que 
permitan la construcción de estrategias de cara al consumidor que permitan que la 
dinámica comercial tenga más herramientas para persuadir en el momento de la decisión 
de compra, de igual forma existe la labor de cambiar el paradigma que los elementos 
visuales no son de gran importancia para el cliente, pues con el análisis realizado en este 
proyecto se da a conocer como ya sea forma consciente o inconsciente el consumidor 
tiene en cuenta aspectos como el color, la iluminación, la ubicación y exhibición de los 
productos en el PDV y dependiendo de cómo los encuentre en las tiendas, aspectos como 
la actitud de compra, la percepción y posicionamiento de la marca cambia.   
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11. RECOMENDACIONES / ESTRATEGÍAS 
 
Una vez analizado el estado actual del visual Merchandising, layout y señalética de la 
cadena Locatel Colombia, para poder iniciar con la aplicación de una estrategia que 
permita que estas herramientas sean más comerciales, lo primero que hay que tener en 
cuenta es que se debe cambiar el paradigma que el punto de venta no solo es el espacio 
donde se exhiben los productos, se debe pensar que la experiencia de compra es un 
conjunto de instrumentos y que estos elementos se deben disponer de forma atractiva, 
para que se activen la mayor cantidad de sentidos en forma positiva, para poder atraer al 
cliente e impulsar lo que ya se había tratado anteriormente: Las compras por impulso o 
por placer porque el PDV, es el sitio donde están los clientes Shopper y los clientes Buyer. 
 
 
En el caso de visual Merchandising, el layout y la señalética, la estrategia propuesta 
consiste en agregar un valor a todas las comunicaciones en el punto de venta, dicha 
comunicación consiste en la aplicación de ofertas de valor por cada negocio o UEN de la 
cadena, atacando el problema visualizado, el cual es el desconocimiento de las categorías 
de productos que comercializa Locatel, de esta forma se está comunicando cuales son los 
productos y al mismo tiempo se está construyendo marca y valor de la misma.  
 
 
De igual forma, para darles un orden y una participación a los proveedores comerciales, 
esta oferta de valor a los productos, con esto se cumple no solo la participación de los 
proveedores si no también se informa al consumidor creando una afinidad que provoca un 
mayor engagement que puede concluir con la compra de más productos. 
 
 
En las góndolas se deberían incluir material POP tipo hablador en el cual se incluyan tips 
para el uso de los productos lo cual da una confiabilidad y el cliente siente que tiene una 
asesoría y que la marca lo acompaña en su compra. A su vez esta información puede estar 
acompañada de las características técnicas de los productos, lo cual permite hacer más 
fácil la elección según las necesidades de cada consumidor.  
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Para ayudar e impulsar de forma inconsciente al consumidor en la decisión de compra, 
otra parte de esta estrategia consiste en la ubicación de dummies de productos que estén 
anclados a las góndolas, mediante estas muestras, la interacción del cliente con el 
producto puede llevar a la compra. 
 
 
Retomando uno de los hallazgos de las sesiones de grupo, el exceso de publicidad de 
proveedores comerciales en las tiendas, el abuso de espacios para comunicar múltiples 
mensajes provocan como consecuencia lógica en primer lugar una pérdida de la identidad 
de la marca dentro de su propio punto de venta, lo que deja de lado el posicionamiento 
deseado para ser solo un vehículo promocional, y los valores agregados quedan de lado 
por cuenta de contaminación promocional que hace demasiado evidente el fin comercial 
dejando de lado los beneficios que la cadena ofrece a sus clientes, para este caso, lo que 
se puede sugerir es el uso de displays multimedia en los cuales se comercialice pauta de 
los proveedores, haciendo la experiencia de compra más interesante y proponiendo 
nuevos medios de interacción con el consumidor.  Por costos, puede ser alterno con lo 
anteriormente propuesto, allí se puede comunicar tanto características de los productos, 
campañas de los proveedores o descripciones de uso de productos. 
 
 
En cuanto a la señalización de ofertas, un punto a explotar muy utilizado en Retail, es la 
comunicación de ofertas en la fachada de los almacenes, allí deben estar publicadas 
aquellas que pertenezcan a las categorías destino como droguería y equipos de cuidado 
en casa. De igual forma se deben implementar en los pasillos cabezotes de sección que 
permitan delimitar las zonas del almacén y los productos según las UEN’s  de igual forma 
para dar una experiencia más afín con la marca dentro del punto de venta, el uso de 
cenefas flotantes con las categorías de producto, actualización de señalización perimetral 
y de los directorios de sección en los pasillos que deben tener los colores de las UEN’s  con 
esto también se trabaja en el conocimiento de todos los productos que vende la cadena, 
acompañado en la parte exterior de la tienda con un Tótem o Directorio de entrada que 
permita conocer de forma inmediata los productos que allí se consiguen todo lo anterior 
debe contener una aplicación gráfica en las exhibiciones que debe estar acorde y en total 
unidad gráfica con la identidad de marca. Para las góndolas generales de pasillo, arrumes 
y / o mamuts, displays de regleta de flejes que de forma específica señalen ofertas, 
descuentos y productos nuevos entre otros.   
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Para el caso del Layout, es necesario recordar, que la marca ya tiene algunas categorías 
denominadas “Destino” por las cuales los clientes actuales visitan las tiendas, en términos 
de mercadeo cabe resaltar que son estas las UEN´s core del negocio y esto debe ser 
aprovechado como gancho para que la visita que esta programa digamos que por un 
cliente shopper, se convierta en la oportunidad para que conozca los demás productos y 
categorías, de igual forma estas deben ser ubicadas estratégicamente en las zonas que por 
su carácter natural van a ser  de tráfico obligado debido a la circulación típica de un 
comprador y justo en esa ruta se deben ubicar el resto de lineales para persuadir al cliente 
en un recorrido que lleve a la compra por impulso. 
 
 
Para el correcto desarrollo de las estrategias anteriormente planteadas, también es crucial 
tener en cuenta conceptos de mercadeo en los puntos de venta y en el Retail tales como el 
Category Management, el Shopper Marketing y el NeuroMarketing, estrategias complejas 
que permiten la identificación de muchas más oportunidades de desarrollo de la 
experiencia de compra, pues en un acercamiento pequeño a los aspectos que cada uno de 
estos conceptos desarrolla, encontramos por ejemplo que el Category Management que 
busca que los actores principales de los diferentes procesos del Retail (proveedores y 
cadenas) , se enfoquen mediante negociaciones efectivas en entregar mayor valor al 
consumidor de los productos y las marcas, mediante acciones que permitan un 
crecimiento rentable de cada una de las unidades estratégicas de negocio de Locatel 
Colombia. Para el caso del Shopper Marketing, que como vimos anteriormente consiste en 
moldear el punto de venta, de acuerdo a las tipologías de consumidores ya identificadas 
dela cadena que permite identificar los comportamientos, discernimientos y conductas 
para que junto con el category management y el neuromarketing permita intervenir justo 
en el momento en que se toma la decisión de compra.  
Por ejemplo cada vez que una persona entra a un local, como los de Falabella, Jumbo o El 
Corte Ingles, accede a un gran escenario compuesto por innumerables tentaciones.26 
Para tener en cuenta: 
- Más de dos tercios de las sesiones de compra se toman a partir de sensaciones 
subjetivas difíciles de racionalizar. 
                                                          
26 Braidot, N. (2009). Neuromarketing. Barcelona: Gestión 2000 
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- Dichas sensaciones están directamente relacionadas con los estímulos sensoriales 
que se activan durante los momentos de compra. 
- El estudio del gusto, la vista, el olfato, la audición y el tacto son factores 
determinantes para impulsar las ventas.   
 
11.1 ACERCAMIENTO VISUAL DE LAS ESTRATEGIAS 
 
A continuación se presentarán una serie de acercamientos visuales en los cuales se hace 
una proyección de cómo se vería la tienda con las estrategias planteadas anteriormente. 
Dicho acercamiento visual es creado como ejemplo didáctico y autorizado para el uso 
académico por parte de la cadena Locatel Colombia: 
 
CABEZOTE SECCIÓN ACTUAL 
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CABEZOTE DE SECCIÓN PROPUESTA - TIPO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CENEFA FLOTANTE ACTUAL 
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CENEFA FLOTANTE PROPUESTA - TIPO  
 
 
 
 
 
PERIMETRAL ACTUAL 
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PERIMETRAL PROPUESTA TIPO 
 
 
 
 
 
 
DIRECTORIOS ACTUALES 
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DIRECTORIOS PROPUESTA TIPO 
 
  
 
 
DIRECTORIO DE ENTRADA PROPUESTA 
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OFERTA DE VALOR POR NEGOCIO 
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OFERTA DE VALOR POR PRODUCTO 
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DUMMIES DE PRODUCTO 
 
 
 
 
APLICACIÓN DE OFERTA EN FACHADA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
75 
 
 
APLICACIÓN DE OFERTA EN EXHIBICIÓN (góndola)  
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ACTUALIZACIÓN PROPUESTA SEÑALETICA  
 
 
 
LAYOUT PROPUESTO TIENDA TIPO 
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VISUALIZACIÓN GENERAL 
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